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Myanmar: Global Advertising’s Newest Frontier? 
Not much has happened in Burma – or Myanmar – for most of the past 50 years; not much 
that is, for Western media, investors or even tourists to notice.  The country remained 
isolated for most of that time; an isolation that was partly self‐imposed and, especially after 
the violent military crackdown against large‐scale protests in 1988, externally reinforced via 
Western sanctions set up on the request of the esteemed democracy leader Aung San Suu 
Kyi after she was refused power in the 1990 elections.  From an out‐siders perspective, the 
country was at a standstill.  People still wore the same haircuts and longyi’s (the Burmese 
version of the sarong) that they did in the videos of the protests two decades ago.  Most of 
the country lacked electricity, and the few reports of Burmese media in the Western press 
inevitably focused on the repressive censorship regime, stilted state‐run TV broadcasts, and 
other forms of public propaganda that most of the population found creative ways to 
ignore. 
Brand Burma to Brand Myanmar 
Since 1990 brand Burma was defined solely through international politics, and Aung San Suu 
Kyi in particular.  This only changed slightly in 2007, during the saffron revolution, but the 
result remained the same – tourists avoided the place, and companies were shamed for 
doing business there.  The few backpackers to visit would love to point out the country’s 
lack of Big Macs, Colonel Sanders’ insignia, and having to network on the black market to 
get a Coke.  Finance was non‐existent, reflected in bank ads featuring tellers with massive 
stacks of inflated currency behind them, as harsh controls on currency exchanges and 
everyday business dealings made people resilient.  On the one hand social networks became 
paramount to survival, yet the explicitness of government xenophobia made people very 
curious  about foreign products and services, perhaps most notably technology from Asia, 
rather than fast food, coffee or soft drink brands from Western nations.   As new campaigns 
and products enter the market, advertisers are trying to figure out exactly who are 
Myanmar’s consumers. 
According AC Nielsen’s 2014 brief report Myanmar’s population is very young, with almost 
half the population less than 24 years old.  Despite the rollout of Telenor’s mobile 
infrastructure this year, internet uptake is still low at 4%.  Half the population watches 
television regularly, though that would certainly be in communal settings – shops, cafés and 
other peoples’ houses.  AC Neilson suggest that the ad industry is moving at an 
unprecedented pace – investment by foreign brands increased by a massive 300% from 
US$28.6 million to $87.5 million between 2010 and 2013.  These figures are forcing local 
brands to spend more too, with the domestic spend increasing from US$28.4 million to 
US$64.4 million over the same period.  These increases are dramatic to say the least, but 
still pale by contrast to the more established market next door in Thailand, where 
advertisers are estimated to have spent US$2.3 billion for television advertising alone in 
2013.  
Despite vanishing from the outside world for half a century, Myanmar did not exist as a 
void.  As I argued back in 2011 Myanmar advertising under the military is/was very complex, 
and often draws upon the charismatic and complex role of local celebrities, who are often 
vocal about political issues – either directly, such as Zaganar’s ongoing criticism of the 
government, or directly, as with celebrity efforts to help victims of Cyclone Nargis in 2008.   
To the outsider, though, advertising is crude and lacking finesse so it is easy to overlook the 
role it plays in society.  It’s common to see celebrities promote banal products, ranging from 
snack foods, blank notebooks and even PVC piping, usually through catchy song and dance 
routines.  Brand campaigns may have seemed corny, but they often got it right by striking 
the subtle balance between tradition and modernity, often through playful contrast.  Local 
fast food brands (Shwe Bazun) could combine donations to a monk for wedding 
preparations in their ads; as well as showing a fun night out for the same couple.  Jewellery 
campaigns (like the long running Shwe Zin) presented the traditional image of a Burmese 
princess singing along to popular English cover songs, with a seductive dance.  It’s important 
to note that both these brands, the word ‘shwe’ means gold – which signifies financial 
capital, as a form of money, in a way that it no longer does in the west. 
Brands in general – let’s not forget – connote various forms of consumer capital – be it 
social, cultural and/or purely material.  With global consumer brands such as Coke, Pepsi 
and McDonalds battling for the spotlight in Myanmar, international brands are about 
establishing a legacy that will be remembered for years to come.  Consumer brands seeking 
to be the first Western behemoths to transform local tastes and lifestyles risk 
underestimating their appeal in the market, whilst more essential utilities and 
telecommunications companies brand their products in more nuanced ways.  Banks and 
telecommunications, for instance, are more essential for day to day lives than Big Macs and 
fizzy drinks.  Nevertheless, the battle has begun – for branding global brands in Myanmar is 
not only about branding new products and services, but also about branding a certain vision 
of the nation through impressive, high budget campaigns. 
Pre‐2011 advertising 
Prior to 2011 companies never bothered to brand their products through the nation.  The 
nation was a massive liability.  Claims that banks ads made were very unrealistic, even 
more‐so than our own distrusted mega‐profit institutions.  Executions were poorly thought 
out.  Campaigns, for instance, liked to show prosperous consumers (which makes sense), 
but alongside stock footage of government factories, replete with staff wearing heavily 
starched uniforms and forced smiles (which comes across as a little more creepy).  
Telecommunications ads, on the other hand, were non‐existent.  There was simply no need 
for them.  For over a decade mobile phones required a US$2000 payment, and line 
connectivity was never guaranteed.  Most phone communication occurs through operators 
who run small analogue phone services on the main roads; each operator has a log book, 
and a box full of dirty, crumpled small denominated notes.  The operator (usually a young 
lady) gets to hear all of the conversations, arguments and personal communications of her 
customers – but always smiles nicely, and has the right change (sometimes at a discount).  
Although folksy and unpretentious services (which is fantastic), any brand will struggle to 
build a modern, national brand around such poor connection rates and outdated 
technology. 
With money pouring into the country, international services like MasterCard and Visa linking 
with local banks and, even more recently, Telenor signing a deal to connect the country with 
a massive mobile infrastructure project, advertising – and the money spent on it – has 
dramatically changed.  Moe Kyaw, managing director of MMRD (Myanmar Research and 
Development), puts it nicely when he says: ‘In Myanmar the glass isn't half‐full or half‐
empty; Myanmar now actually has a glass’.  The sky is the limit with advertising in Myanmar, 
and the promise of development it might conjure is exciting.  This is particularly true of bank 
and telecom ads, though soft drink and consumer ads may need to learn a thing or two. 
The new branding challenges 
The CB Bank Myanmar is one of the most inspiring commercials.  It doesn’t feature shots of 
money, or awkward‐looking security staff, or even karaoke lyrics like its predecessors.  CB 
Bank is a private company, and this is reflected in its focus on industry.  The ad begins with a 
panorama of the ancient Bagan landscape.  The bank’s emblematic rainbow colours blast 
through the screen, explode in the sky and traverse the country’s landscape.  There are no 
new modern landmarks (as is literally the case in Myanmar), but colours speed past the 
traditional icons of the Sule Pagoda and the ancient temples, catching the attention of 
bystanders, as it heads through new construction sites, shipping containers and the promise 
of brighter future.  Ordinary citizens on the streets, business people and even pilots flying 
through the sky are all taken aback, as the colours unite over the land to form the CB logo.  
Clearly, CB sees itself as a legacy brand in this ad – branding itself with the success of the 
country, the future development of Myanmar. 
The gusto of such an ad, and particularly coming from a bank (distrusted as institutions of 
governments and instigators property bubbles around the world), would just seem far too 
overreaching for Western consumers.  But for the first time in Myanmar people in major 
cities not only have access to electricity, but also to banking services that rely on that 
electricity, like ATMs and international transfers.  The streets of Mandalay and Yangon all 
have Western Union offices, which charge the standard rates they do in other countries – 
previously, international transactions were illegal, as holding US dollars was an arrest‐able 
offence for most citizens.  Globalisation and technological change are becoming strongly felt 
realities, and bank ads which support these changes show the promise of a more deeply 
interconnected country. 
Interconnectedness and development is a theme in the Telenor ads, which also seek to 
bridge tradition with modernity in their nation‐building iconography.  The phone ad may as 
well be selling packet noodles; so integrated is food to social well‐being in Myanmar.  The ad 
contrasts the city life in Yangon with the more simple living in Mandalay, and centres on the 
relationship between a young woman and her mother (the central bonds of Burmese home 
life) after marriage.  Sentimental to the extreme, the distance between the two cities is 
immediately bridged by a quick call home.  Maternal reassurance is relayed through 
cooking, as mum shares her recipe for Mandalay style noodles over the phone.  Family 
connections are strong, and bring together people through technology in ways that were 
once not possible, evoking a sense of family connection across the nation – not through 
Facebook, social media or teleconferencing (all possible with this new technology), but 
through a simple conversation about food.  
If food is such a strong part of Myanmar social interactions, then selling new food and 
beverage products may prove to be a challenge.  This was certainly the case with Coke, a 
brand that had not been marketed in the country since the early 1960s.  Their re‐entry into 
the market built upon the ‘Open Happiness’ global campaign, celebrating the brand with 
pageant‐style festivities on the streets of Yangon.  Combined with singing from local rap 
artists Bobby Soxer and Sai Sai Khan Hline, the interactive campaign featured free give‐
aways and competitions, where people were rewarded for their best renditions of the ‘Brrrr’ 
TV campaign, all filmed in high definition on the streets of the capital.  Though the 
entertainment was surely engaging for its novelty, the brand didn’t translate into sales – 
prices dropped on the streets from $1.50 to just $0.50 in just a few weeks.  Coke has worked 
hard to provide canopies and advertising to vendors throughout the country, a process 
which virtually colonised neighbouring Thailand in the 1960’s; it seems that advertising has 
a long way to go in reaching the relatively more simple Myanmar consumers. 
Those (potential) consumers are enthusiastic about development in their country, but they 
still know their cultural strengths.  As a symbol of global consumerism, Coke’s aim of 
embodying progress seems reasonable enough.  The promise to sell ‘happiness’, however, is 
a bit of a stretch, especially given that this is country where people are overwhelmingly 
happy, resilient and socially engaged, a necessity of living under a dysfunctional government 
for so long.  Coke in Myanmar is not really the symbol of consumerism that it has become in 
the West, and so the happiness proposition falls a bit flat. 
The medium is the new Myanmar 
People need infrastructure and access to stable financial institutions more than they need 
soft drink.  Nevertheless, all of these international campaigns reflect the buoyancy of 
change in Myanmar.  Global brands are rewriting their own histories, as they imprint their 
particular narrative of the country – to get this right advertising does what it does 
everywhere else on the planet: sell dreams.  Dreams reflect personal aspirations, collective 
histories and the unconscious desire for change from day to day constraints.  Change, 
though, needs to be relatable and directly achievable – either in price or desirability.  Coke 
simply doesn’t have the cultural capital that it has in other countries, competing as it will do 
with local brands that have persisted over time.  Banking and telephone technology, on the 
other hand, are completely new – and their nation‐changing potential is more realistic. 
Technological finesse and cinematic expertise carries a symbolic weight in and of itself.  To 
paraphrase Marshall Mcluhan’s often misquoted idea that ‘the medium is the message’, 
what’s important is not the content or internal message of these campaigns.  Rather, the 
powerful reality that people are seeing themselves for the first time on the big screen, in 
seamless, panoramic shots, with ordinary conversations subtitled in English, is the message.  
Much like the introduction of television, and the stories baby boomers fondly recall about 
their lives changing forever in the 1950s, these campaigns are the start of that paradigm 
shift.  How Myanmar negotiates this change is yet to be seen.  Whether consumers buy 
Coca‐Cola or Taiwanese milk tea, carry Samsung or Apple devices, is less important than the 
fact that these choices are available. 
